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RESUMEN
Este Trabajo Fin de Máster (TFM) es una investigación dentro del campo de los perfumes, más 
concretamente analiza cómo  influye  la  forma  del  frasco  y  del  tapón  en  un  perfume  para mujer y 
cómo los usuarios perciben ese perfume.
En primer lugar, se realizó una búsqueda de perfumes para mujer, y se eligió una muestra de 100 
perfumes de mujer vendidos en una conocida cadena española. A partir de aquí, comenzó el estudio de 
mercado para conocer aspectos como el tamaño, la forma, el color y la marca. 
Con las definiciones publicitarias de estos perfumes, se obtuvieron una serie de atributos, que 
posteriormente se analizaron, con el fin de saber cuáles eran los más repetidos; después, se agruparon, 
puesto que había atributos muy similares que podían englobarse en uno solo. De esa lista se escogieron 
los tres más repetidos, para utilizar durante las pruebas de usuario.
A continuación, se diseñaron los estímulos. Para ello, se tomaron como referencia las formas del estudio 
de mercado y se realizaron varias combinaciones de frasco  (3 formas básicas) y de tapón (2 variaciones), 
hasta obtener las formas finales. Después se eligió un color para el tapón y para el contenido del frasco, 
con el objetivo de darle mayor realismo a los estímulos. 
Por último, se creó una nueva identidad de marca, tomando como base en el estudio preliminar de las 
marcas seleccionadas, se probaron diferentes tipografías y posiciones y se ubicó sobre los estímulos. 
Posteriormente, se obtuvieron las propuestas finales.
Las  pruebas  de  usuario  se  basaron  en  la  realización  de  encuestas  online  sobre  las  cuatro 
propuestas  finales.  En  estas  encuestas  se  estudiaba  qué  emoción/es  tiene  el  usuario  al  ver  cada 
uno de los diseños y cómo valora los atributos seleccionados para esas propuestas.
Finalmente,  se  analizaron  los  resultados  obtenidos para conocer cuáles son las emociones importantes 
a la hora de escoger un perfume, así como la preferencia de compra diferenciada por sexos.
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Este trabajo consiste en una investigación acerca de 
las formas de los frascos de perfume de mujer y cómo 
estas influyen en las emociones que generan en los 
usuarios y consumidores.
Objetivo
El objetivo del proyecto consiste en evaluar la 
influencia que ejerce en el consumidor la forma 
del frasco y del tapón en un perfume para mujer, 
valorando las emociones que estos provocan en él 
y su efecto sobre las preferencias y expectativas de 
compra. En este estudio se hace hincapié en la parte 
formal y visual del objeto, dejando a un lado la parte 
sensorial, puesto que el componente olfativo no se va 
a estudiar.
Metodología
La metodología que se ha seguido consta de cuatro 
partes:
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Para comenzar el estudio, se hizo una amplia búsqueda, 
para la cual se eligieron 100 perfumes femeninos, y 
se presto atención a las formas, colores y tamaños de 
todos ellos, así como sus marcas y atributos. 
4. Análisis de 
resultados
1. Búsqueda de 
información
2. Diseño del perfume 
(estímulo)
3. Pruebas de 
usuario
A continuación, tras extraer las conclusiones de la fase 
de investigación se diseñó el perfume, concretamente 
un total de 6 estímulos completos. Todos ellos poseían 
las mismas características (el color del frasco, la marca, 
etc), a excepción de los frascos y el tapón, que como 
se ha explicado son las variables a investigar.
En cuanto a las pruebas de usuario, se desarrolló 
una encuesta online en la plataforma PrEmo, donde 
se preguntó acerca de los atributos obtenidos en 
la investigación y las emociones que los diseños 
transmiten a los usuarios, a través de un total de 14 
emoticonos de dicha plataforma.
Por último, se recopiló toda la información y se analizó 
para completar los objetivos del trabajo: saber qué es 
lo que más influye, las expectativas y las preferencias 
a la hora de comprar estos productos.
Punto de partida
El inicio del proyecto comenzó con la investigación 
de varios estudios en los que se recoge información 
sobre las emociones.  
En The role of emotions in food choice and liking (Swetlana 
Gutjar, Ceesde Graaf, Valesca Kooijman, René A. de 
Wijk, Alexia Nys, Gert J. ter Horst, GerryJager, 2014) se 
investiga la relación entre las emociones evocadas por 
la comida, el liking y el comportamiento de elección 
en la compra. Queda claro que  la elección de comida 
está predominantemente vinculada con la valencia 
(positiva o negativa) de las emociones evocadas por la 
misma. Además, en Bottle Shape Elicits Gender-Specific 
Emotion: A Startle Reflex Modulation Study (Arvina 
Grahl, Ursula Greiner, Peter Walla, 2012) se proporciona 
evidencia de que las emociones provocadas durante 
la exposición a botellas de diferentes formas puede 
estar sujeta a diferencias de género.
Tomando como base estos estudios se procedió a 
analizar la forma de las botellas, en concreto las de 
perfume, y las emociones que pueden suscitar, ya que, 
aunque no es comida, es un producto de consumo 
que provoca en el consumidor ciertas emociones  y 
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DISEÑO DE LA ENCUESTA
Elección de las preguntas
Elección de las imágenes
DIFUSIÓN DE LA ENCUESTA
ANÁLISIS DE RESULTADOS
PRESENTACIÓN
A continuación se muestra la planificación que se ha seguido a lo largo del proyecto, donde se indican las fases y 
su duración.
FASE 1 
 ESTUDIO DE MERCADO
ESTUDIO DE MERCADO
TAMAÑOS
Antes de diseñar los frascos de perfume que se emplearán en este estudio, hay que conocer la capacidad que 
tendrán estos frascos, ya que, aunque estos tengan distintas formas, la cantidad de contenido ha de ser el mismo. 
Para ello, se realizó un estudio de 100 perfumes de diferentes marcas que se venden a través de la web de una 
conocida cadena de cosméticos, y se investigaron los tamaños en los que se venden. 
A diferencia de los perfumes de hombre, que generalmente se venden en frascos de un mayor tamaño, las 
fragancias de mujer tienen una más de tamaños. Casi todos ellos se venden, en consecuencia, en varios tamaños, 
como se puede ver en las imágenes inferiores.
Se han estudiado las capacidades de las colonias (ver tabla Anexo I, pág 7). En la gráfica 1 se resume el tamaño más 
empleado que es el de 50ml, seguido del de 100ml, siendo este último menos vendido ya que es más caro. Por lo 
que la capacidad de los frascos será de 50ml. Para el diseño le añadiremos el 20% de la capacidad para dotarlo de 
un mayor realismo, siendo la capacidad total de 60ml.
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Imagen 1: ejemplo de tamaños de frascos Imagen 2: ejemplo de tamaños de frascos
Gráfica 1: volumen en ml de los frascos de perfume
ESTUDIO DE MERCADO
COLORES
En las fragancias femeninas, tanto los frascos, como el líquido cuentan con una amplia gama de colores, como  se 
puede observar en la imagen 3. 
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Analizando la imagen anterior, se aprecia que los colores más comunes son los rosas y anaranjados. Por eso, se han 
sacado una serie de tonos para el posterior diseño de los frascos.
Imagen 3: recopilación de los perfumes estudiados ordenados por color
ESTUDIO DE MERCADO
MARCAS
Para la realización del estudio, se ha desarrollado una marca falsa, con el fin de que los sujetos la vean y los 
estímulos visuales sean más realistas. 
Para determinar el nombre y la forma de la marca,  se ha realizado un estudio de las marcas comerciales de los 
perfumes que se han estudiado previamente.   
Esta tabla evidencia que se ha estudiado su tipología, el color, y sobre todo las formas de las letras. (Para ver la 
tabla completa ver Anexo I, pág. 15).
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Marca en el 
perfume
Marca Tipologia Color Letra Logo Tipografía País
Armani Nombre y apellido Negro SÍ NO
Mayúscula con serifa varia el 
grosor de las letras
Italia
Balenciaga Apellido Negro SÍ NO Mayúscula palo seco España
Bulgari Apellido (griego italinizado) Negro SÍ NO
Mayúscula, escrito como en el 
alfabeto latino clásico (donde V 
= U), con serifa
Italia
Cacharel
Animal (nombre de un pato 
en un dialecto del sur de 
Francia)
Negro SÍ NO Minúscula bold Francia
Calvin Kein Nombre y apellido Negro SÍ NO Mayúscula palo seco EE.UU.
Carolina 
Herrera
Nombre y apellido + ciudad Negro SÍ NO
Mayúscula con serifa, caria el 
grosor de las lineas
EE.UU.
Chanel Apellido + ciudad Negro SÍ NO Mayúscula bold palo seco Francia
Tabla 1: tabla del estudio de marcas
Tras el estudio de las marcas, se extrajeron de estos 
resultados una serie de conclusiones y atributos a 
aplicar a la futura marca. 
Como se puede ver en la Gráfica 2, el tipo de letra 
más común es la mayúscula. En cuanto a la forma (ver 
Gráfica 3)la más repetida es la de palo seco. 
En relación a la tipología, destacan mayoritariamente 
los apellidos, los nombres o la combinación de ambos.
Atendiendo al color, predomina el negro. Hay que 
destacar, que la mayoría de las marcas son francesas.










Forma de la letra
Grosor de la letra
Gráfica 3: forma de la letra
Gráfica 2: tipo de letra Gráfica 4: grosor de la letra
FORMAS
Las formas de los frascos de perfume son muy variadas, en especial los perfumes para mujer, como se puede ver 
en la Imagen 4. Sin embargo, a grandes rasgos, podemos distinguir dos tipos: aquellos que son formas básicas 
(cilindro, prisma, esfera...) o que se les acercan y aquellos con formas totalmente diferenciadas, y que en ocasiones 
actúan como símbolo distintivo de la marca. 
Para que los sujetos de estudio no relacionen los frascos con colonias conocidas, se van a utilizar formas básicas. 
Tras el estudio de mercado, se concluye que las formas básicas más comunes son el cilindro, el prisma y el círculo, 
que en realidad es un cilindro tumbado, tal y como se muestra en la Imagen 5.
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Imagen 5: formas básicas 
ESTUDIO DE MERCADO
Imagen 4: recopilación de los perfumes estudiados ordenados por forma
Para escoger los atributos que se van a evaluar en el estudio ,se realizaron dos métodos: primero, se visualizaron 
unos pocos anuncios de los perfumes. Como se vio que estos no describían el perfume y no se podía extraer 
atributos de ellos, se decidió, en segundo lugar, analizar únicamente las descripciones de los perfumes en las 
páginas de compra. Se estudiaron los atributos de las descripciones de los 100 perfumes escogidos, la cantidad 
de veces que aparecen y se recogieron los datos en una tabla (Ver Anexo I, pág 23)
Una vez acabada esta fase, se procedió a agrupar algunos de los atributos, puesto que son sinónimos o se parecen 
mucho. También se eliminaron los atributos como floral o afrutado, ya que estos solo tienen sentido si se va a 
realizar una cata olfativa. Como no es el caso, quedaron directamente descartados.




Gráfica 5: atributos de los perfumes
De la gráfica se extrajeron los 10 atributos con más puntuación, reduciéndolos después a un total de 6. Serán estos 























Para el diseño de las formas, se han realizado varios tamaños de frascos de cada una de las mismas escogidas, 
guardando la relación de 60cm3 en cada uno de los frascos, como se ha determinado anteriormente.
A continuación, se muestran los modelos propuestos para cada una de las formas básicas elegidas.
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DISEÑO DE ESTÍMULOS
Imagen 6: forma redonda
Imagen 7: forma redonda en 3D
Imagen 8: forma prismática ancha
Imagen 9:  forma prismática ancha en 3D
Imagen 12: forma cilíndrica
Imagen 13: forma cilíndrica en 3D
Imagen 10: forma prismática alta
Imagen 11: forma prismática alta en 3D





 Con diámetros de 25, 35 y 45 mm
Tapón cilíndrico
Con diámetros de 25, 35, 45mm y alturas de 25, 35 y 
45mm
Imagen 14:  tapones redondos
Imagen 15:  tapón redondo en 3D
Imagen 16:  tapones cilíndricos
Imagen 17:  tapón cilíndrico en 3D
Con ambos elementos se realizaron todas las combinaciones posibles y a partir de ahí se fueron descartando 
frascos y tapones, hasta elegir uno de cada tipo. En la Imagen 18, se muestran algunas de las combinaciones de 
frasco y tapón. 








Con los tamaños decididos, se procedió a realizar los modelos 3D, con el fin de determinar los colores finales de 
los mismos, para obtener los estímulos definitivos.
Imagen 19:  frascos con tapones cilíndricos
Imagen 20:  frascos con tapones redondos
COLORES
Con la gama cromática de rosados y anaranjados que se obtuvo en el estudio de mercado, se hicieron distintas 
pruebas con el modelo en 3D (como se puede ver en la Imagen 21), con el fin de elegir el color del líquido del frasco.
El color elegido es un rosa anaranjado con poca saturación (Imagen 22), ya que el rosa se asocia demasiado a la 
feminidad y por lo tanto el atributo ‘femenina’ podría verse ‘comprometido’, ya que los sujetos pueden pensar que 






Imagen 21: renders con las pruebas de color
Imagen 22: color final
Una vez definido el color del líquido, y por tanto el color del frasco (puesto que este es de cristal transparente), 
se pasó a elegir el color del tapón. Una de las conclusiones extraídas del estudio de mercado es que los colores 
predominantes son dorados y plateados, así como el negro.
Con esa información, se realizaron varias pruebas de colores con el modelo 3D (véase Imagen 23).





Imagen 23:  renders con las pruebas del color del tapón 
Imagen 24: color de tapón final
MARCA
Como se ha mencionado anteriormente muchas de 
las marcas son francesas. Además, en su mayoría, 
el nombre de la marca proviene del apellido del 
fundador de la misma. Para escoger el nombre de 
nuestra marca imaginada se han investigado listas de 
apellidos franceses y se ha elegido uno, investigando 
previamente si ese apellido es ya una marca registrada.
El apellido seleccionado es LACHANCE, que significa 
oportunidad. Después se eligió la tipografía y el 
resultado es el mostrado en la Imagen 25.
A continuación, para elegir la posición en la que 
la marca figuraría en el frasco, se probaron varias 
posiciones, la horizontal (Imagen 26) y la vertical 
(Imagen 27) y se eligió la posición  horizontal, puesto 
que es la que mejor se adapta a las 3 formas de los 
frascos (ver Anexo I, pág 42).  Además se decidió 
colocarla en la zona superior (véase Anexo I, pág 43)
.
Por último, se probó con varios colores para la marca 
(ver Anexo I, pag 41), algunos ejemplos son las 
Imágenes 28 y 29.
Se decidió que el color de la marca coincidiera con el 
del tapón, como se ve en la Imagen 30.
Imagen 27:  render con marca vertical
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DISEÑO DE ESTÍMULOS
Imagen 25:  marca del estudio
Imagen 28:  render con marca en gris
Imagen 29:  render con marca en dorado
Imagen 30:  render con marca final
Imagen 26:  render con marca horizontal
DISEÑO FINAL
Los seis estímulos diseñados para la encuesta son los que se muestran a continuación en la Imagen 31.
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DISEÑO DE ESTÍMULOS
Imagen 31:  renders estímulos finales
FASE 3
DISEÑO DE LA ENCUESTA
DISEÑO DE LA ENCUESTA
ELEMENTOS FINALES
En el caso de los estímulos, se han reducido de 6 a 4, 
eliminando una forma de frasco, la cilíndrica, puesto 
que es la que más diferente queda estéticamente y es 
la que podría causar problemas en la encuesta. Así los 
estímulos finales son los que se ven en la Imagen 32.
En el caso de los atributos, se han reducido a la mitad 
dejando aquellos más reconocibles por el consumidor. 





Al preparar la encuesta, se vio que incluir seis estímulos y seis atributos para que fueran evaluados por los usuarios 
convertía dicha encuesta en larga y tediosa. Ello podría ocasionar un alto número de encuestas incompletas o un 
bajo índice de participación.
Para que esto no ocurriera, se redujeron tanto el número de estímulos como el de atributos. 
Imagen 32:  render estímulos para la encuesta
PREMO
Tras el estudio de mercado y el posterior diseño de los estímulos a testear, se ha desarrollado la encuesta. Para 
ello, se ha utilizado la herramienta PrEmo (http://www.premotool.com/), que es una herramienta científicamente 
validada, con la que los  encuestados pueden elegir sus emociones, mediante el uso de 14 emoticonos, sin tener 
que describirlas con palabras.
Los 14 emoticonos son los siguientes:
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DISEÑO DE LA ENCUESTA
Alegría Esperanza Orgullo Satisfacción
Fascinación Deseo Tristeza




Imagen 33:  emoticonos de PrEmo utilizados en la encuesta
TÍTULO
SUBTÍTULO
Tilnem patuidem tum pra, in tem escie autus hae que in 
huit, condum dem spicii publium est? queme tere confe-
cultura Satiam dero, dis con tampere bunicultu quam id 
consultum ublium nerferi, vis, con iumerum nos es? 
Ed cum intre is cepero tem opubliam conficaed iae 
te essilicae ni temus consuntimisu qua etis corum 
hacrei stres horumur. Do, Catrumena prem dempor 
ute me nos esciena, intra re fuit. At peropub licesi pl. 
Quastanum ne consimis co enata viteme es vissulut 
num efec vercere tus forivium fue imus bonvert es-
teatum hocci satquem, quo estis aciptiest gra, no-
nesic iaecomn ihicaperis habem a ocaesen arterem 
averis obserce octuam pro etiam non turbis, scrum 
vem, untempliur hocules? ius, eo perem is st avermili 
se audetiam poste, sendamei se ca; hebus, patra, 
notiura inguli facre atquam imo patimoltorio iam ne 
furnimum nendienti potim dic fue atus effrei comprit 
iam Rommoli practus es caet consuam alinatquo ur, 
scipiem urnihi, Catudactum pra in ventus effre, ve, C. 
Halario ut di, patraciena terum huidice sciores hocum 
de intuspio C. Obustem in remniuraet viverfintea tum 
firius omacia nit omne consica octame estrora mo viri 
prorterebem iliis latiusus occid convehem num poe-
nium ora re ne ve, confeco tercem querisum satque 
cae quo etre novium est? qui sedit am inartebatus 
dinpre, quonsultor que virissupic ordiissilium quem 
apes! Simperia rec tessa de auroxim es con intem 
re oc, nontili urbit? Nihilis adhuis iac fuidier misulut 
inatuast? Mante nost veri, actus effrem pulegit det; 
noti tissolt uidest aude tum demei et porterunte-
me acri porei pereste, poptilneque opori, ficii praet 
vivius? quitusulium ta pro me convent, nos, Palicon 
lostionone omninte, que tam quonsum lost vigno. 
Graeconsum inu inatus, me res diendum aperis co 
venimus et? Ponte aucibut faci se non in inti senampo 
rionsus fWacestam, ublicie nerunum plissi patilica 
nos con nihicum num illabus re in terficii cum temus-
pe reciveret aut vat publina tifecta intri, sed C. Si cons 
horum Romandiem continte tam, unum nostra vilin 
suntis huidem senat, nerehenteri prit nequam atus 
con ditis, morbis orae condam paris Catrave ntiliam 
in hoc, quam iam egeridet in vit int, Ti. Vernitea nos 
nostiont pore in at, quam nimuntilin adhum omnihili, 
noverribus re ad stero es? Lem hos, Catiae in hocum 
me ventiae pere, contiam in Italius, nonte factellerare 
ponulab uspecus bonenat.
Hocto ego in intrae ponia? Ebem ina, utuam modie-
nis etorta avoc fuis lostiliu et Catus, moret atilius, mo 
morsusse tam conte condamque iam ia? Diem te 
publiqua condemur, curnit, mus co publictam.
Obsedem temne centra vem intil hocultodita nocri-
ve silica dem, Catiam re non Itatus clabultur quam 
demplis eret; nost vitilis. Quodi, et ina, ut vius cludees 
bonsunum peropublia publica nu inihin sum forbest 
orunte conunume conteri ssisulabunum nocator 
ionsul viris, Catum hos omacciam faciis. Peris, ateata, 
cae te adhuis te, qua res enat Catus inprore, fuis in-
verei ipiortis, patuast rimilium hiliissilium ero, sultuam 
suam unin dea sil cres! Simus certa, perit condit. Fuis, 
finaris vicae in Etra? Os hilis factum teatam face cont 
inu iurnius averis elinatia mo ina, quo catandacres 
Mare ad Catur, nos optenam fur, nonsus Catum mo nos rei 
cercerbem norum adhuita, condacchui intruri muspicaella 
orumust ionducont? Ad ius, noniquit quod in tum me fir-
tiam, nius C. Es clesceres sed fortem sulicum postrum con 
Etraessi puliam pulto nostabe senterri serem senaren atrit, 
pon duconfex nos obus scepore terbis vivid re te manum 
igit.
Overcepse rei potiquam et; is. Mari est? Elin dem, perio 
Catiocc huscest issicipti con vivivivivici culviliculii faci in 
testem la verestem in re faccis, diusque rem nontre, eticae-
la intest publius sidiusq uodinte moliciis publiem ultorun 
temquam nihi, sentemus ad andactum sin virio, Pati, non 
hica; ex se tatid mora non simanum in dius fue consto ape-
riss endefaciis licitam ta diu que nonos publieres? Alerum 
resuli publi, ne facit, eo, cresil ca; Catuam. Vat audeperum 
iam quam mium inam civis ignostr atiamei in se crit num 
cae con tem seniam tium opublie natiaedo, iam iam iam te, 
noximus erte atquondet L. Habis di es
Us et; nequem rentes rem quiderortuus publien atquamper 
ut gra vidiu et nihi, cotiem itis orus inatimis. Epse nicaet? 
Nam horum, nosus fura, enirid Cupec reme ce caveris co-
nihilii pris con destrius ommo vent? Arte, tam ina, consid in 
viditim untium quium inequam sum pra L. Furemqu odierni 
maions ret venteatum, nihinti consissedem.
Veris re nos iam dii int, nostique interorebus, oria L. Ritius 
ex se rei se etiena, sedes bonlocus nemendis andam finam 
acci cone aucercem anunium, condam ina, simis erum tas 
oc, tam fortum nem se in nos catum ad at. Verbis, nove-
ret ilibusp eremum quodicae virte tatiem publis, camermi 
ssediti lictura inte culego ina, consultuidi, que veruntem ia? 
Lus hostiln eritare, que novere, ora octem. Veri pristere, ma, 
inveri pro in diemnosul habesse pro nonverum obse me 
hus atquam ur acchi, maximilica; num nones, clum tasdam 






Una vez concluido el periodo de recogida de información, se procedió a analizar los resultados obtenidos. Pese a 
que la encuesta la empezaron 95 personas, se obtuvo únicamente una participación del 56%, con un total de 53 
respuestas válidas, de las cuales 16 fueron de hombres y 37 de mujeres. Debido a la diferencia cuantitativa entre 
géneros, no se han realizado los análisis atendiendo por el sexo de los encuestados (a excepción de la preferencia 
de compra). 
Tras analizar los datos se observó que la media de edad es de 35,43 años. La frecuencia con la que las mujeres 




Gráfica 6:  frecuencia de uso de perfume de las mujeres





Los resultados obtenidos del ANOVA no indican diferencias estadísticamente significativas en ningún caso, puesto 
que el valor para el frasco es de p=0.858 y el del tapón es de p=0.263, en ambos casos la p>0.05. 
La interacción tampoco es significativa, la p=0.279.
Podemos ver que el frasco que más alegría provoca es el prisma con tapón cilíndrico. Sin embargo, las diferencias 






Se puede comprobar a simple vista que el frasco que más esperanza provoca en los usuarios es el redondo, en 
concreto el del tapón redondo. 
En este caso la diferencia entre la forma de los estímulos es más acusada, como se explica a continuación.
Gráfica 9: esperanza
En el caso de la emoción Esperanza, los resultados que se obtienen son los siguientes:
Como se puede observar, en este caso de nuevo la única  diferencia significativa (p<0,05) es para el frasco, mientras 
que entre ambos factores no existe ninguna relación (p>0,05). 
De los datos anteriores se concluye que:
• La forma redonda provoca más sentimiento de esperanza en el usuario que la forma prismática.











Tabla 2:  resultado ANOVA de la emoción esperanza






En el caso del orgullo, el estímulo mejor valorado es el prisma con tape cilíndrico. 
Además, se puede observar cómo los frascos con tapón cilíndrico cuentan con mayor puntuación que el mismo 
formato de frasco con el tapón esférico.
Tras el ANOVA, se puede concluir que en ningún caso existen diferencias estadísticamente significativas, ya que el 






En el caso de la satisfacción, vuelve a tener mayor valor el prisma con cilindro. Seguido del redondo con tapón 
esférico, Ambos estímulos carecen de elementos comunes.
De nuevo vemos cómo no hay diferencias estadísticamente significativas, puesto que el valor para el frasco es 






Para la fascinación, el frasco mejor valorado es el redondo con tapón esférico.
Analizando los resultados, no se aprecian diferencias estadísticamente significativas para el frasco (p=0.426), ni para 






En cuanto al deseo, están visiblemente mejor valorados los  frascos redondos, en concreto el que posee el tapón 
esférico.
En este caso, la diferencia entre la forma de los estímulos es más acentuada, como se explica a continuación.
Gráfica 13: deseo
A continuación, se muestran los resultados obtenidos de un ANOVA de dos factores para la emoción Deseo.
Como se puede observar, únicamente existe una diferencia estadísticamente significativa (p<0,05) para el frasco, 
mientras que entre ambos factores no existe ninguna relación (p>0,05). 
De los datos anteriores se concluye que:











Tabla 4:  resultado ANOVA de la emoción esperanza






Se ve cómo provocan más admiración los frascos redondos (sobre todo el que cuenta con tapón esférico).
Sin embargo, tras el análisis no se obtienen diferencias estadísticamente significativas en ninguno de los atributos: 






En el caso de la tristeza, se ve aprecia cómo  todos los valores son muy similares: el prisma con cilindro y el cilindro 
con esfera son los que han obtenido una valoración más alta.
Con unos resultados tan parecidos no se obtienen diferencias estadísticamente significativas para el frasco (p=0.766) 






De nuevo, no existen apenas diferencias entre  estímulos para el miedo, los cuatro tienen puntuaciones bajas.







En relación a la insatisfacción, los usuarios manifiesta que el frasco redondo con tapón esférico es el que mayor 
insatisfacción .les provoca
A pesar de que se aprecian gráficamente diferencias, no existen diferencias estadísticamente significativas en 






Los estímulos que más puntuación tienen para la emoción vergüenza son: el prisma con cilindro y el cilindro con 
esfera.
Del  análisis se obtiene que la forma del frasco (p=0.204) y la interacción (p=0.374) no tienen diferencias 
estadísticamente significativas, mientras que el tapón sí, con una p=0.033 (p<0.05). A pesar de ello, no se ha tenido 
en consideración, puesto que las emociones negativas están valoradas con una media inferior a 1. Hay que tener 
en cuenta que solamente con que un único encuestado se aparte de la media puede generar una significancia 






Se ve cómo el frasco de perfume más aburrido es el prisma con el tapón esférico (que además coincide con el 
perfume con menos preferencia de compra, como se verá más adelante).
De nuevo, el análisis no muestra diferencias estadísticamente significativas, ya que en el frasco  p=0.855, en el 






Los valores para el asco son muy bajos y muy similares entre todos los estímulos.
Del análisis se obtiene que para el frasco p=0.443, para el tapón p=1 y la interacción p=0.802, sin diferencias 






Por último, el estímulo con mayor puntuación de desprecio es el frasco prismático con el tapón esférico.
Sin embargo, el análisis ANOVA muestra que el frasco tiene p=0.359, el tapón p=0.351 y la interacción p=0.376. En 























En la imagen se puede ver cómo las emociones consideradas positivas (verde) se encuentran más cerca de los 
frascos con el tapón cilíndrico, en concreto del frasco redondo. En cambio, las emociones consideradas negativas 
(rojo) se acercan a los frascos con el tapón esférico, sobre todo la  forma prismática con tapón esférico. Por eso, se 
puede afirmar que el tapón afecta bastante a las elecciones de los usuarios.
Como se puede observar en la gráfica anterior (Gráfica 22), las emociones relacionadas con el marketing (deseo, 
fascinación y esperanza) están agrupadas muy cerca las unas de las otras y, a su vez, relacionadas con la dimensión 
de la forma. Por otro lado,  el orgullo y la satisfacción, ambas emociones muy relacionadas, están en la misma línea, 
casi superpuestas.
En este análisis no se han incluido la valoración de los atributos ni de la intención de compra, ya que debido a un 
error con el diseño de la encuesta, los datos obtenido en ese apartado no son válidos. El software de PrEmo no da 
facilidades para hacer preguntas no relacionadas con las emociones, que es lo que tiene preparado, por eso, los 
datos se sobreescribieron de un estímulo a otro.
Gráfica 23:  multidiemensional scaling colores
PREFERENCIA DE COMPRA
A  pesar de la diferencia en la cantidad de hombres y mujeres participantes (16 y 37 respectivamente), se ha hecho 
una separación sobre las preferencias a la hora de comprar entre ambos sexos.
Como se puede observar, el estímulo 1 (E1) tiene prácticamente el mismo porcentaje para hombres y mujeres. 
Por otro lado, pese a la diferencia de porcentajes en el estímulo 4 (E4) (de 3% en mujeres y 13% en hombres) es el 
estímulo menos escogido tanto por hombres como por mujeres.
En cuanto a los estímulos 2 y 3 (E2 y E3) (como se puede ver en la Gráfica 26) están empatados, mientras que si 
los dividimos por sexos, los hombres prefieren el estímulo 3 (ver Gráfica 24), mientras que las mujeres optan por el 




Gráfica 26:  preferencia de compra
Gráfica 24:  preferencia de compra - hombre Gráfica 25:  preferencia de compra - mujer
E2 E3 E4
Hombre Mujer
A  continuación  se  van  a  exponer  una  serie  de  conclusiones  obtenidas  a  partir  de  los resultados de las 
pruebas de usuario.
• La forma redonda en el frasco provoca más emoción de deseo y de esperanza en el usuario que la forma 
prismática.
• La forma (en este caso la redonda) es el factor, que mayor valor tiene para el usuario en la elección 
de frasco, ya que es el más cercano a las emociones de deseo, fascinación y esperanza, todas ellas 
relacionadas con la venta de este tipo de productos.
• Si dividimos por sexo, los hombres prefieren el frasco prismático con tapón cilíndrico, una forma masculina, 
mientras que las mujeres optan por el frasco redondo con tapón esférico, la forma opuesta y más femenina.
• Los estímulos preferidos son aquellos en los que la forma del tapón guarda cierta relación con la forma 




El estudio de las emociones provocadas por productos y, sobre todo, cómo estas influyen en los usuarios, a la hora de la com-
pra, es un tema atractivo y de actualidad y que cada vez se tiene en más en cuenta, por eso ha sido muy interesante realizar 
un trabajo de fin de Máster de este tipo, tan diferente de los trabajos habituales de diseño.
Es un proyecto en el que se necesita la participación de la gente ( puesto que ellos como usuarios son lo que valoran los es-
tímulos como muestra representativa). En este caso, el poco tiempo y la extensión de la encuesta han provocado una menor 
participación, lo que nos ha privado, por ejemplo, de obtener respuestas más precisas según sexos o edades.
A su vez, ha sido un reto usar la herramienta PrEmo, utilizada por primera vez y que ha generado algún problema, dejando la 
parte acerca de los atributos inservible para un posterior análisis, lo que habría dado mucho juego a la hora de identificar la 
intención de compra. 
Conclusiones personales
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